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ABSTRAKT
Tato práce se zabývá návrhem interní komunikace ve společnosti Tribun EU s. r.o. 
Je rozdělena na dvě části. V první teoretické části jsou popsány metody a průběh 
komunikace ve společnosti. Druhá část je zaměřena na hodnocení a nalezení 
konkrétního řešení pro existující firmu.
ABSTRACT
This thesis puts mind to proposal of internal communiacation in the company Tribun 
EU Ltd. The thesis contains two parts. The first theoretical part describes methods and 
course of the communication in the company. The second part is devoted to finding and 
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ÚVOD
Tato práce se týká podání návrhu na zlepšení interní komunikace ve společnosti Tribun 
EU s.r.o., jejímž hlavním předmětem podnikání je marketingová činnost a vydávání 
personálních katalogů zaměřené na vysokoškoláky. Pomocí analýz firemního prostředí, 
vnitropodnikové komunikace a SWOT analýzy vymezím problém v komunikaci jak v
pobočce samotné, tak i v rámci poboček mezi sebou. 
Komunikaci, a zvlášť interní komunikaci je nutno sledovat a na výsledky pohlížet v 
časovém vývoji a v souvislostech tak, aby výsledek hodnocení zobrazoval celkovou 
komunikační strategii podniku a umožňoval vytipovat příčiny dané situace. Pokud má 
být podnik úspěšný, musí být plán komunikace součástí řízení podniku.
Vypracovaný plán je zaměřen na odhalení slabých a silných stránek podniku. Veškeré 
údaje použité v této práci jsem čerpala z poskytnutých podnikových dokumentací. Cílem 
mé práce je vypracovat interní komunikační plán, který obsahuje mé teoretické zkušenosti, 
které jsem získala studiem na Vysoké škole s údaji v dané firmě.
1. VYMEZENÍ PROBLÉMU
Komunikace ve firmě je nedostačující. Zaměstnanci mezi sebou komunikují v omezené 
míře a většinou jen pomocí elektronické formy. 
Firma vlastní interní elektronický informační systém pod názvem CRM. Jedná se o 
databázi minulých a stávajících klientů. Zaznamenávají se zde jakékoliv kontakty, 
nabídky a nové projekty s potenciálními zákazníky. Je zde možnost zadání si parametru 
k vyhledávání firmy podle oboru, typu výroby, projektu atd... Systém funguje zároveň i 
jako plánovací kalendář k udržování si kontaktu s klienty. Každý zaměstnanec je 
jednotlivě přihlášen do CRM a podle zadaných a splněných úkolů se napočítává aktivita 
jednotlivého člověka. Majitel firmy touto cestou kontroluje produktivitu každého svého 
zaměstnance. 
Problém v této firmě nastává při sledování činnosti ve všech pobočkách najednou. 
Společnost má svoji funkční databázi zákazníků propojenou i do zahraničních poboček, 
ale už není možná zpětná kontrola účtování přes tento systém. Všechny objednávky se 
musí komplikovaně přeposílat na centrální pobočku do Brna a tady se teprve můžou 
řádně zaúčtovat.
Nový systém fakturace umožní lepší přehled v zakázkách a objednávkách klientů. 
Každý zaměstnanec bude lépe kontrolovatelný. Přínosem pro firmu bude ulehčení 
účetní práce.
1.1. STANOVENÍ CÍLŮ PRÁCE
HLAVNÍ CÍL:




Analýza komunikace mezi jednotlivými organizačními složkami
Vyhodnocení toku informací uvnitř společnosti
Zavedení fakturace do interního elektronického informačního systému






2. NEJNOVĚJŠÍ TEORETICKÉ POZNATKY 
V OBLASTI KOMUNIKACE PODNIKU
2.1. KOMUNIKACE
„Pojem komunikace pochází z latinského „communicare“, což znamená někomu něco 
dát, sdílet něco s někým, vyměňovat si informace.“ 1
2.1.1. KOMUNIKAČNÍ PROCES
Je soubor informací, komunikačních dovedností, komunikačních aktivit a 
komunikačních nástrojů, probíhající ve vnitrofiremním prostředí. Komunikátor je 
zodpovědný za to, aby mu příjemce rozuměl. Bez porozumění nemůžeme hovořit o 
komunikaci.
obr. č. 1: proces komunikace 1
a.) Hvězda b.)  Pyramida
c.) plná struktura
______________________________________________________
1 NOVÝ, Ivan. Interkulturní komunikace v řízení a podnikání , 2. vyd., 
Praha : Management Press, 2001., str.9, 48
Hvězda i pyramida představují příklad centralizovaných komunikačních struktur v nichž 
hraje významnou roli právě jeden člen skupiny. U něho se soustřeďují informace a 
interakce.
Centralizované struktury umožňují relativně rychlé rozhodování. Minimalizují počet 
nutných vazeb mezičleny skupiny, tím ale omezují pocit spoluúčasti a participace. 
Pyramida může také vzniknout v případě, že je skupina příliš velká a je nutné ji vnitřně 
rozdělit na menší akceschopné části. Popřípadě se v ní samovolně vytvářejí jisté 
podskupiny, někdy i kliky. Centralizovanou komunikační strukturu formy hvězdy může 
vytvořit i vedoucí, který záměrně využívá své informační převahy. Vedoucí, který 
převážně používá autokratický styl vedení a rozhodování.
Opakem následně je plná struktura
2.1.2. KOMUNIKAČNÍ MODEL
„Ke komunikaci dochází ve chvíli, kdy jsou přítomni dva lidé. Jeden vysílá nějakou 
zprávu tak, jak si myslí, že je to srozumitelné, přesné a správné, druhý tuto zprávu 
dekóduje, zpracuje podle tohoto dekódování a podle uvážení reaguje“  2
Graf. č. 1: Komunikační model 2
________________________________________





Vysílač: osoba, která si přeje předat druhé straně jisté sdělení 
Kódování: výběr stylu, nástroje komunikace, jakým bude sdělení předáno
Kanál: nalezení prostředku,kterým bude sdělení předáno
Dekódování: pochopení nebo interpretace modelu
Přijímač: osoba, která přijímá vysílané informace
Zpětná vazba I: odpověď nebo reakce příjemce na přijaté sdělení
Zpětná vazba II: náprava, reakce osoby, která sdělení vyslala, na první zpětnou 
vazbu
Šumy: všechny faktory, které odpoutávají pozornost od formy sdělení nebo 
pozměňují jeho obsah
„Špatná komunikace je často příznakem hlubších problémů. Pátrejte po příčinách a 
neodstraňujte její následky.“ 3
Není nutností se starat o komunikaci, ale o její zásady a komunikace se vyřeší sama. 
Špatná organizační struktura neumožňuje dobrou komunikaci mezi organizačními 
jednotkami.
Nejasné standardy mohou vyvolávají pocity nejistoty v tom, co se do ostatních 
očekává.
 Špatné plánování může bývá ve větší míře příčinou nejasného zaměření firmy.
„Řízení je bez komunikace nemyslitelné. V každé organizaci musí být vytvořen 
základní komunikační rámec, systém pravidel, komunikačních kanálů jako 
mantinelů vlastní interpersonální komunikace.
Nezbytným je i technické zabezpečení moderními komunikačními prostředky. Ty do 
jisté míry mění postupy a zvyklosti interní komunikace a výrazně mění podmínky 
externí komunikace. Moderní komunikační technika je tak považována za jeden 
z pilířů globalizace.“ 4
3 JANDA, P. Vnitrofiremní komunikace. Praha: Grada Publishing, 2004, str.107
4 LÉBL, M. . Management-komunikace [online]. 2006 [cit. 2007-05-05]. Dostupný z 
WWW: http://www.miras.cz/seminarky/management-komunikace.php
2.1.3. DRUHY KOMUNIKACE
I. 1) Verbální – v řeči, základem jsou věty. Teprve slovo dané do kontextu 
umožňuje vyjádřit se a zajistit co nejpřesnější pochopení. Jde o slovo mluvené i 
psané.
2) Neverbální – je zde zahrnuta řada složek (mimika, gesta, doteky, postoj těla, 
vzdálenost mezi účastníky komunikace a její změny, pohledy, tón řeči –
hlasitost, rychlost, artikulace, a také úprava zevnějšku. V podnikové rovině sem 
patří zvolená grafická úprava, logo firmy. Význam nemá jen každý prvek 
mimoslovního vyjádření sám o sobě, ale je důležité si všímat celku – jsou-li 
mimoslovní projevy v souladu či nikoli nejen mezi sebou, ale i ve vztahu 
k slovnímu vyjádření či k ostatním aktivitám sdělujícího.
II. 1) Sociální komunikace -vzniká na základě orientace na partnera svého druhu
-je základem sociálních skupin, sociálních vztahů mezi 
lidmi, vzdělávání a učení
2) Přímá -uskutečňuje se na základě přímého sociálního kontaktu
3) Nepřímá -je zprostředkována 3.faktorem (většinou komunikačními
 prostředky)
III. 1) Interpersonální -mezi 4 lidmi
2) Intrapersonální -vedeme každý sám se sebou (výčitky svědomí, vnitřní hlas )
IV. 1) Obousměrná – založena na výměně informací mezi komunikátorem a 
    komunikantem se stálou zpětnou vazbou
2) Jednosměrná –od komunikátora ke komunikantovi
V. 1) Soukromá –určená pro omezený okruh komunikantů
2) Veřejná (hromadná) –založená na rozsáhlém rozšiřování informací“
2.1.4. OBECNÉ ZÁSADY ÚSPĚŠNÉ KOMUNIKACE
„Doporučení, která mají obecnou platnost:
Chceme-li s někým komunikovat, musíme ho pro komunikaci získat = přijít s tématem, 
které partnera zajímá. Má-li být komunikace přínosná, musí být obousměrná a 
symetrická. Role sdělujícího a příjemce se musí střídat. Hovoříme o umění sdělovat –
učíme se to od narození a naslouchat = aktivní přístup příjemce, který nejen slyší, ale 
slyšené vnímá a snaží se je analyzovat. „5
2.1.2 FORMY KOMUNIKACE
2.1.2.1. Ústní komunikace
Patří k nejrozšířenějším formám. Její součástí je nejen vlastní obsah mluveného slova, 
ale i zabarvení hlasu, zámlky, výrazy obličeje, gestikulace apod.
V závislosti na různých aktivitách pracovníků organizace lze rozlišit tyto specifické 
případy formální komunikace: 
a.) projev – proti sobě stojí řečník a auditorium, zpravidla diskuse je možná, ale není 
pravidlem
b.) porada – skupina pracovníků, tým, řízená diskuse bývá pravidlem
c.) rozhovor při řešení problému – nadřízený versus podřízený, resp. podřízený 
pracovní kolektiv
d.) rozhovor při oznámení rozhodnutí – nadřízený versus podřízený, resp. podřízený 
pracovníci
e.) pohovor zaměřený na hodnocení pracovních výsledků – mezi čtyřma očima, tváří 
v tvář
f.) pohovor za účelem pokárání - mezi čtyřma očima, tváří v tvář
____________________________________________________________
5 LÉBL, M. . Management-komunikace [online]. 2006 [cit. 2007-05-05]. Dostupný z 
WWW: <http://www.miras.cz/seminarky/management-komunikace.php>
2.1.2.2. Písemná komunikace
„Písemné dokumenty, prostředky písemné komunikace by měly splňovat alespoň jeden 
či dva ze tří základních nároků, měly by:
- informovat, tj. něco sdělovat či vysvětlovat
- požadovat či přesvědčovat, tj. vyžadovat od příjemce nějakou činnost 
-  motivovat k vlastní aktivitě
- budovat pověst firmy, tj. přispívat k vytváření dobrého mínění o firmě “ 6
V zájmu budování podnikové identity a podnikové kultury, by poslední bod měly 
splňovat všechny dokumenty. 
Dokument musí být připraven vizuálně zajímavý, lákavý, ale s mírou – „méně je někdy 
více“;
Sdělení má působit ve smyslu vytváření kladného obrazu o firmě, proto by se mělo 
pamatovat mimo jiné na: 
osobu příjemce – působí pozitivně
2.1.2.3. Elektronická komunikace
„je založena na vnější – internetové či vnitřní intranetové síti. Neustále se rozšiřuje. Má 
řadu předností:
- je rychlá a umožňuje realitně levnou komunikaci i na velké vzdálenosti;
- umožňuje předávat operativní zprávy i více subjektům najednou;
- umožňuje předávat a přijímat zprávy a datové soubory v digitální podobě a tak je 
dále příjemcem zpracovávat;
Všechny komunikační aktivity, komunikační procesy, které v podniku existují, by měla 
jednoznačně ovlivňovat podniková kultura.
Z široké plejády možností komunikace organizace tvoří relativně samostatné prvky 
systém vnitropodnikové (interní) komunikace a komunikace s okolím (externí).“ 6
_____________________________________________________________
6 LÉBL, M. . Management-komunikace [online]. 2006 [cit. 2007-05-05]. Dostupný z 
WWW: <http://www.miras.cz/seminarky/management-komunikace.php>
2.1.3. KOMUNIKACE UVNITŘ ORGANIZACE
„Pravidla pro formální část interní komunikace musí být jasně formulovány v interních 
předpisech organizace. Měl by je znát každý pracovník.“ 7
Efektivní komunikační síť je vysoce důležitá pro zajištění a upevnění 
konkurenceschopnosti firmy.
Komunikační centralizace představuje přímé spojení řídícího útvaru s ostatními. 
Manažeři se snaží o přímou komunikaci s jednotlivými organizačními složkami, které 
mají potřebné informace. Toto spojení se však ukazuje jako příliš úzké pojetí. Je příliš 
náročné na prostředky i čas, vyžaduje osobní kontakty a vysokou manažerovu 
pozornost.
„Sleduje se počet tzv. „nepřímých vazeb, přes zprostředkující jednotky. Jednotky, 
s kterými je vytvořena přímá vazba, by měly mít vlastní bohaté spojení s dalšími 
jednotkami. Tím se vytváří předpoklady a mosty pro rozsáhlé spojení v celé síti.
Organizační uspořádání vnitropodnikových jednotek z hlediska komunikačních vazeb je 
velice důležité pro inovační aktivitu jednotky, jako je např. projekt zavedení nového 
výrobku nebo služby na trh.“ 7
Důležité také je zda je používán správný typ komunikace. Rozlišujeme následné typy 
informací:
explicitní, konkrétní, „tvrdé“ informace:
Údaje o trhu a konkurenci, výrobní výsledky, finanční výsledky, výsledky výzkumů. 
Tyto informace mohou být distribuovány rychle a lehce. 
Nespecifikované informace
Odborné expertízy, operační know-how, využití výrobních technologií. 
Tyto informace potřebují vysokou míru interpretace a nemohou být předávány 
automaticky. 
_________________________________________________________________
7 LÉBL, M. . Management-komunikace [online]. 2006 [cit. 2007-05-05]. Dostupný z 
WWW: <http://www.miras.cz/seminarky/management-komunikace.php>
Neformální komunikace
Není oficiální a proto ji musí podnik pouze efektivně využívat a respektovat.  
Společnost prostřednictvím neformální komunikace má možnost využít velmi kvalitní 
motivační nástroj. Zde je zahrnuto vyhledávání, organizování a zajišťování příležitostí 
k setkávání pracovníků a jejich rodin ve volném čase, při zájmové činnosti, sportovních 
a kulturních akcích apod.





Mezi jednotlivými organizačními útvary“  8
2.1.3 KOMUNIKACE S VNĚJŠÍM PROSTŘEDÍM
„Komunikaci firmy s okolím lze rozdělit do dvou rovin.
Vzhledem k existenci určitých pravidel daných legislativou a také vzhledem k základním 
potřebám vlastní činnosti je organizace v určitém směru povinna se svým okolím 
komunikovat.“  9
Musí být ve spojení např.
- s finančním úřadem, s úřadem sociální správy atd…
- banka, pojišťovna
- dodavatelé a zákazníci 
_____________________________________________________________
8 ŠIMBEROVÁ, IVETA PhDr. Ph.D.. Přednáška UIKP [online]. 2006 [cit. 2007-02-
01]. Dostupný z WWW: <www.fbm.vutbr.cz>.
9 LÉBL, M. . Management-komunikace [online]. 2006 [cit. 2007-05-05]. Dostupný z 
WWW: <http://www.miras.cz/seminarky/management-komunikace.php>
Druhá skupina vnějších komunikačních aktivit je: práce s veřejností ( vztahy 
s veřejností )
Pro efektivní zaměření komunikačních aktivit jsou rozlišovány tzv. relevantní části 
veřejnosti. Jsou to skupiny jedinců, vyznačující se shodnými znaky. Charakteristické 
znaky skupiny následně ovlivňují i výběr komunikačních prostředků
Charakteristickou zvláštností komunikace s veřejností je skutečnost, že výsledky nelze
očekávat okamžitě, nelze použít snadné a měřitelné ukazatele, které by prokazovaly 
příznivý posun.
2.2. VNITROFIREMNÍ KOMUNIKACE
„Interní komunikace, zdánlivě neviditelný a neměřitelný prvek firmy, který má za úkol 
propojit všechny zaměstnance v podniku tak, aby ve správný čas dostali správnou 
informaci pro svou práci“ 10
Úlohou interní komunikace je zabezpečit výměnu informací mezi jednotlivci nebo 
úseky v rámci skupiny. Účelem této komunikace je efektivní využití zdrojů, které jsou 
manažerovi svěřeny. Manažer tvoří hodnotu zboží nebo služeb pro klienta, díky 
správnému využití těchto zdrojů. Jakékoliv zanedbání vede ke snížení hodnoty zboží 
nebo služby. Kvalita zboží a služeb se dá vyjádřit součtem efektivního využití 
informací, financí a materiálu
„Správné zacílení vnitrofiremní komunikace je základ úspěchu.“ 11
„Vnitropodnikový systém komunikace funguje dobře, pokud jsou pracovníci podniku 
dobře informačně a motivačně propojení. „ 12
______________________________________________________________-
10 Voborská J, INTERNÍ KOMUNIKACE & zvyšování výkonnosti podniku, [online], 
2006, [cit. 2007-05-03]. Dostupný z WWW: 
< www.m-journal.cz/cs/site/tema/tema_ik.htm> 
11 JANDA, P. Vnitrofiremní komunikace. Praha: Grada Publishing, 2004, str.10
12 ŠIMBEROVÁ, IVETA PhDr. Ph.D.. Přednáška UIKP [online]. 2006, [cit. 2007-02-
01]. Dostupný z WWW: <www.fbm.vutbr.cz>.
V případě, že společnost cíleně buduje svoji vnitropodnikovou komunikaci, nesmí 
zapomenout na základní předpoklady jeho fungování.
Jde o následující podmínky a předpoklady fungování vnitropodnikové komunikace:
- „Odpovídající organizace práce
- odpovídající odborná i lidská kvalita managementu, kdy vrcholový management tvoří 
svorný tým
- Kvalifikovaná personální strategie (jako součást celkové podnikové strategie)
- Kvalitní realizace personální strategie všemi vedoucími podniku
- Pravidelné hodnocení pracovníků a zpětná vazba od podřízených k vedoucím o tom, 
jak je podřízenými vnímáno jejich vůdcovství (oboustranná vazba)
- Výcvik vrcholového vedení i ostatních pracovníků v efektivní komunikaci
- Dodržování komunikačních zásad a komunikační etiky vedoucími pracovníky
- Těsná spolupráce top managementu s ostatními skupinami vedoucích pracovníků“ 
13
Poškozování vnitropodnikové komunikace
- Neochota manažerů změnit organizační strukturu a organizaci práce
- Zaměřenost vedoucích pracovníků pouze na sebe a svoje zájmy
- Nevyvinutý cit pro morálku
- Suchý a racionální přístup manažerů pro komunikaci
- Manažer vyslechne své podřízené, ale nevyřeší problém
- Manažeři dávají sdělení, která nejsou dostatečně adresná
- Komunikační zahlcení (člověk může v tu samou chvíli kvalitně komunikovat jen 
s jedním člověkem)
- Nevhodná forma předávání správ (verbální, neverbální)
- Překroucení informace (v důsledku šumu)
________________________________________________________
13 ŠIMBEROVÁ, IVETA PhDr. Ph.D.. Přednáška UIKP [online]. 2006, [cit. 2007-02-
01]. Dostupný z WWW: <www.fbm.vutbr.cz>.
2.2.1 PODMÍNKY PRO NAPLNĚNÍ CÍLŮ VNITROPODNIKOVÉ 
KOMUNIKACE
Všichni zaměstnanci firmy by měli znát cíle podniku (vnitřně je přijmou a realizují je).
Srozumitelný cíl je takový cíl, ze kterého vyplyne pro každého jednotlivce prioritní 
zodpovědnost na jeho pracovním místě. To znamená, že cíli porozumí každý z firmy.14
Pracovníci každé organizační složky nebo pracovního týmu znají úkol a cíle útvaru 
nebo týmu a jeho roli v dosahování podnikových cílů.
Každý pracovník zná cíle svého úkolu, ví co je od něho očekáváno, jaká je jeho úloha 
v dosahování cílů týmu i celé firmy.
Zaměstnanci jsou seznámeni se „základními pravidly hry“, tedy ví co se smí a co se 
musí, co se oceňuje, co se trestá a jakým způsobem, kdo o čem rozhoduje, jaká je forma 
spolupráce, jaké jsou možnosti služebního a platového postupu.
Pracovníci podniku jsou seznamování s postoji vedení podniku k novému dění ohledně 
výrobku a dění na trhu.
Každý zaměstnanec by měl mít od svých spolupracovníků všechny potřebné informace, 
které jsou nutné pro vlastní práci.
Vedoucí pracovníci znají změny, které je potřeba v budoucnu podporovat a v jakém 
pořadí ( ve výrobě, ve službách, v pracovních postupech, …).
Na pracovištích jsou podporovány formální i neformální pracovní vztahy, aby byla 
usnadněna vnitropodniková spolupráce a vytvářela se jistá podniková kultura.
Úkoly, na nichž se podílí více spolupracovníků musí být systematicky organizovány a 
koordinovány.
Je žádoucí vytvořit kladné postoje pracovníků k podniku a jeho okolí (zákazníci, 
odběratelé, konkurence…k  vedení a všem pracovníkům). 
Vedoucí pracovníci a manažeři by měli mít zpětnou vazbu s podřízenými a tím sledovat 
jak vnímají jejich vedení
__________________________________________________
14 JANDA, P. Vnitrofiremní komunikace. Praha: Grada Publishing, 2004, str.14
2.2.2. FORMY A PROSTŘEDKY VNITROPODNIKOVÉ KOMUNIKACE
„Při rozhodování, kterou formu využít je důležité, aby si manažer uvědomil, zda se jedná 
o standardní situaci nebo zda řeší nový problém. 
Stejně důležité je také s kým ten problém řeší, tedy s kým komunikuje. 
Pokud se to týká někoho, koho málo zná, nebo někoho s kým si v minulosti neporozuměl, 
tak je výhodnější zvolit komunikaci „tváří v tvář“. 15
Prostředky
Rozhovor – ústní komunikace mezi dvěma osobami
Porada - setkání skupiny pracovníků nebo týmu
Diskuse – řečník dává otázky a posluchači se na ně snaží reagovat
Telefonický rozhovor, vzkaz na záznamníku – nejrychlejší prostředek pro kontakt se 
zákazníkem
Firemní noviny, časopis, reporty – interní firemní zprávy, novinky
Nástěnka – slouží pro přehled aktivit pracovníků
Videofilm – instruktážní nástroj pro nové pracovníky
Komunikace přes PC - elektronické noviny, pošta, diskuse, interní systém
Dotazníkové akce a sociologická šetření – zacílené dotazníky na zaměstnance, firemní 
psycholog…
Mítinky vrcholového vedení se zaměstnanci – top manažeři by mělo mít kontakt 
s pracovníky první linie
Společné porady různých útvarů – setkání skupin se skupinou jiného zaměření (IT sekce 
a manažer)
Společné vzdělávací akce – školení
Návštěvy vrcholových manažerů na pracovištích podniku – „kolečko“ po pracovišti
Společenské, kulturní, sportovní a soutěžní akce – tímto způsobem společnost pozoruje 
zájmy svých pracovníků
Firemní rituály - způsob zakončení a zahájení roku, oslava narozenin atd…
_______________________________________________________
15 ŠIMBEROVÁ, IVETA PhDr. Ph.D.. Přednáška UIKP [online]. 2006, [cit. 2007-02-
01]. Dostupný z WWW: <www.fbm.vutbr.cz>.
Firemní fámy a skandály – nepodložené informace
Hodnocení pracovníků, včetně finančního ohodnocení – odměny, mzdy, pochvaly…
Způsob oblékání pracovníků – firemní kultura
Symboly – charakteristické znaky společnosti
Tradice firmy – renomé společnosti, úspěchy a neúspěchy
2.2.3. MANAGEMENT
Management si musí uvědomit, že nejlepší motivací pro jejich zaměstnance jsou 
zprostředkované informace potřebné pro jejich práci, tím je bude motivovat a připraví 
jim optimální prostředí pro výkon. Tím zajistí systematické zlepšování procesů. 
Nejlepším zdrojem myšlenek pro zlepšování jsou vždy vlastní zaměstnanci. Zde musí 
být kladen důraz na obousměrnost proudu informací a komunikace, nebo lépe řečeno 
vícesměrnost (komunikace musí proudit horizontálně i vertikálně a vždy v obou 
směrech).
Nejnižší stupeň – Management prvního stupně řeší vztahy přímo mezi zaměstnanci. Je 
v kontaktu se zákazníky. Jsou pouze o stupínek výše než zaměstnanci Manažeři na 
tomto stupni ( manažeři první linie) dohlížejí na plnění práce nebo odpovídají za 
přidělování úkolů zaměstnancům. Jsou jimi například mistři v dílnách, vedoucí dílen, 
předáci…. Musí mít nejvíce odborných vědomostí.. 
Střední stupeň – V jejich činnosti převládá poskytování, získávání i zpracovávání 
informací. Do managementu druhého stupně patří rozličná skupina vedoucích 
pracovníků. Ti jsou z mnoha velmi různorodých odvětví (manažeři střední linie) např. 
vedoucí nákupů, vedoucí personalistiky, manažér závodu atd… 
Nejvyšší stupeň – Management z nejvyššího stupně managementu podniku usměrňuje 
a koordinuje chod celého systému, vytvářejí hospodářskou politiku podniku. Na jejich 
práci závisí konečné výsledky podniku. Manažeři (vedoucí manažeři, top manažeři) 
částečně přebírají odpovědnost za vlastníky podniku a mají na ně velmi úzké vazby.
2.2.4. MANAŽERSKÉ KOMUNIKAČNÍ PLÁNOVÁNÍ
„V profesionálně vedených zahraničních podnicích s kvalifikovanou personální 
strategií si každý manažer vytváří plán komunikace. „ 15
Jedná se o vytipováni komunikačních skupin a stanovení zásad účinné komunikace 
s každou komunikační skupinou. Je potřeba s ní komunikovat podle jejich daných 
specifik a zájmů nebo prostřednictvím média, které si stanoví. Ke komunikaci se 
skupinou ji manažer nejdříve musí poznat, potřebuje znát jejich názory a postoje
2.2.5. INFORMACE JAKO NÁSTROJ ŘÍZENÍ
„Proces řízení je podmíněn soustavnou výměnou a tokem informací mezi řídícími a 
výkonnými složkami.
Prostřednictvím informací se realizují vztahy mezi řídící a řízenou složkou“ 16
Informace jsou všechna sdělení, zprávy, údaje, data a oznámení o okolním světě.
Pro účel řízení je informace zpráva či údaj o jistých skutečnostech. Je předávána 
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tab. Č. 1: charakteristika informací 16
________________________________________________________
15, 16 ŠIMBEROVÁ, IVETA PhDr. Ph.D.. Přednáška UIKP [online]. 2006, [cit. 2007-
02-01]. Dostupný z WWW: <www.fbm.vutbr.cz>.
Informace jako užitečný údaj:
- pokud s ním příjemce již nebyl obeznámen 
- pokud ho potřebuje
- pokud ho může dostatečně využít
Zdrojem informace může být zařízení, objekt podmiňující vznik informace 
Přenosový kanál je cesta i prostředky, jimiž se zprávy dostávají od informačního zdroje 
k příjemci (přímá řeč, telefonní hovor, písemný přenos)
V případě informačního šumu se jedná o poruchy, zkreslení při přenosu informací.
Informace při přenosu podléhá celé řadě deformací a procházet clonami:
1) vjemová clona - způsoby pozorování skutečnosti jsou nedokonalé a nepřesné (chyby 
v měření, vyjadřování ...)
2) subjektová clona - objektivní údaje, v hojné míře i číselné, jsou tlumočeny těmi, kteří 
je pozorují 
3) záměrná clona - každý jedinec, který vědomě podrobuje úpravě zjištěný vjem a 
přenáší ho formou informace
Informační systém podniku musí být veden tak, aby se zkreslení informací omezilo na 
co nejnižší možnou míru nebo se omezilo úplně.
Kvalita řízení a rozhodování je závislá na dostatečně potřebném množství kvalitních 
informací.
S rozvojem stoupá i náročnost řízení, s vysokými nároky na informace.
Dokonalejší technika umožňuje tvorbu, uchování i velice rychlý přenos informací 
(informace jako zboží).
2.2.6. VNITROFIREMNÍ KOMUNIKAČNÍ NÁSTROJE
„Nástroje jsou nosiči důležitých informací. Největší hrozbou v používání nástrojů 
vnitrofiremní komunikace je přetížení zaměstnanců informacemi.“ 17
_____________________________________________
17  Visnery, Řízení a management podniku, [online], 2006, [cit. 2007-04-05], Dostupný z 
WWW: < blog.zarohem.cz/clanek.asp?cislo=314>
Rozdělení vnitrofiremních komunikačních nástrojů:
úvodní informace (brožura představující organizaci, schéma organizační struktury, 
prac. plán…)
kontinuální informace (report, nástěnky, soutěže, porady týmů…)
personální informace (motivační soustava,komunikační strategie firmy, finanční 
ohodnocení…)
vnější informace (prezentace v médiích, podniková reklama, prodejní kampaně)
zdroje informací:
Vnější zdroje informací - právní normy, orgány státní moci a správy, poradenské a jiné 
organizace, semináře, odborný tisk a publikace
Vnitřní zdroje informací - vnitřní informační soustavy (účetnictví, statistika, marketing, 
evidence o zaměstnancích )
 „Každý pracovník má pro svoji práci dostatek informací, je k práci povzbuzován, ví, co 
se od něj očekává a je ochoten s ostatními společně plnit podnikové cíle. A to vše proto, 
že se to v podniku vysoce oceňuje.“ 18
2.6. PERSONÁLNÍ ČINNOST
„Personální práce (personalistika) tvoří tu část řízení organizace,která se zaměřuje na 
vše, co se týká člověka v pracovním procesu, tedy jeho získávání, formování,fungování, 
využívání, jeho organizování as propojování jeho činností ,výsledků jeho práce, jeho 
pracovních schopností a pracovního chování, vztahu k vykonávané práci, organizaci, 
spolupracovníkům a dalším osobám, s nimiž se v souvislosti se svou prací stýká a 
rovněž jeho osobního uspokojení z vykonané práce, jeho personálního a sociálního 
rozvoje.“ 19
_________________________________________________
18 ŠIMBEROVÁ, IVETA PhDr. Ph.D.. Přednáška UIKP [online]. 2006, 
[cit. 2007-02-01]. Dostupný z WWW: <www.fbm.vutbr.cz>.
19 KOUBEK, J. Řízení lidských zdrojů : základy moderní personalistiky, 
Praha. Management Press,  2001, str. 14
.Ve větších a velkých podnicích zahrnuje personalistika následující činnosti:
1.) plánování počtu zaměstnanců
2.) zajišťování pracovníků
3.) péče o pracovníky a jejich kvalifikační růst
4.)  tvorba pracovních podmínek a odměňování
1) plánování počtu pracovníků
Plánování personálního obsazení je určeno k včasnému zajištění zaměstnanců podle 
kategorií:
- dělnická kategorie (fyzická práce)
-  kategorie provozní  a obsluhující (pracují ve službách, zabezpečují chod výroby)
- kategorie technicko-hospodářská (vykonávají odborná zaměstnání)





„Přijímání pracovníků představuje řada procedur, které následují poté, co vybraný 
uchazeč o zaměstnání je informován o tom, že byl vybrán a akceptuje nabídku 
zaměstnání v organizaci, a končí během dne nástupu pracovníka do zaměstnání“ 20
• firma získává nové zaměstnance:
-  výchovou vlastního dorostu
-  náborem pracovníků
• při uzavření pracovního poměru nabývají zaměstnanci i zaměstnavateli povinnosti a 
práva vymezená Zákoníkem práce.
___________________________
20 KOUBEK, J. Řízení lidských zdrojů : základy moderní personalistiky, 
Praha. Management Press, 2001, str. 178
• pracovní právo je souhrn právních norem o pracovních vztazích a vztazích s výkonem 
práce souvisejících“ 21
vztah mezi oběma stranami ukazuje následující schéma:
obr. č. 2: vztah zaměstnance a zaměstnavatele 21
3) péče o pracovníky a jejich kvalifikační růst
„V moderních organizacích, ve kterých pouhé udržení současné úrovně pracovního 
výkonu a produktivity, což ovšem zdaleka nestačí na získání globální komerční výhody, 
vyžaduje neustálé rozšiřování a prohlubování kvalifikace pracovníků, odpovědnost 
manažerů za vzdělávání a rozvoj pracovníků významně vzrostla. Manažeři zpravidla 
velmi dobře znají rozvojové potřeby svých podřízených a požadavky jejich práce. Síťově 
orientovaný systém jim poskytuje jak informace, které potřebují pro to, aby svým 
podřízeným pomohli tyto potřeby pokrýt, tak nástroje na sledování a řízení rozvoje 
pracovníků“ 22
____________________________________________
21 Personální činnost, [online], [cit.2007-02-01], Dostupné z WWW
< ekonomie.topsid.com/index.php?war=podnikove_cinnosti_-_personalistika
22  WALKER, Alfred J. Moderní personální management Nejnovější trendy a 
technologie.  Grada Publishing 2003, str. 44
V péči o zaměstnance společnost vytváří svůj vlastní sociální systém, jež vydává 
dobrovolně v souladu se zákony (sociální fond - fond kulturních a sociálních potřeb)
vzdělávání pracovníků. Způsoby jakými se zvyšuje kvalifikace jsou různé podle 
profesní orientace zaměstnanců. Profesní vzdělávání většinou zajišťují personální 
složky firmy a jedná se o následující možnosti:
-  zaučení
-  odborné vzdělání
-  školení vedoucích pracovníků
4) tvorba pracovních podmínek a odměňování
Podle Zákoníku práce musí zaměstnavatelé povinně vytvářet vhodné pracovní 
podmínky, umožňující bezpečný výkon práce. Je povinen minimalizovat rizikové a 
namáhavé práce a zřizovat a také vylepšovat zařízení pro pracovníky včetně vzhledu a 
úpravy pracoviště.
Za bezpečnost práce a požární ochranu na pracovištích odpovídá majitel firmy a 
vedoucí pracovníci na všech pozicích.
Prevence pro zajištění bezpečnosti a ochrany na pracovišti spočívá ve:
- vybavení zaměstnanců ochrannými pracovními prostředky ( helma,oblečení, rukavice 
atd…).
-  vhodném technologickém uspořádání pracovišť a organizace práce
-  mechanizaci fyzicky namáhavých prací
Odměňování – Každá společnost si stanovuje odměňování za vykonanou práci jiným 
způsobem, přičemž spodní hranice je dána zpravidla minimální mzdou.
mzda: je odměna za vyhotovenou práci nebo službu vykonanou lidskou osobou v 
závislosti na provedeném pracovním výkonu či odpracované době
plat: je stálá odměna, která není závislá na počtu pracovních dní v měsíci, používá se 
hojně tam, kde je výkon těžce měřitelný





V ekonomické praxi se lze setkat s rozdělením mezd na:
 mzdu nominální – je vyjádřena  v peněžních jednotkách bez ohledu na to, co lze za ni 
koupit
mzdu reálnou - vyjadřuje množství zboží, které lze za ni koupit
2.7. SWOT ANALÝZA
„Jedná se o komplexní metodu vyhodnocení veškerých relevantních stránek fungování 
firmy (popř. problémů, řešení, projektů atd.) a její současné pozice. Je silným nástrojem 
pro celkovou analýzu vnitřních i vnějších činitelů a v podstatě zahrnuje postupy technik 
strategické analýzy“. 23
„Dává vyvážený časový pohled na minulost, současnost a budoucnost analyzovaného 
objektu, vyhovuje úvahám při tvorbě strategií budoucího chování. Je přehlednou 
zpětnou vazbou identifikovaných jevů a jejich případné přeřazování mezi skupinami 
podle aktuálního vývoje“.24
Díky ní jsem schopni komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo 
nové možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti.
Metoda spočívá v určení  a vyhodnocení jednotlivých faktorů, které jsou rozděleny do 4 
základních skupin ( faktory vyjadřující SILNÉ nebo SLABÉ vnitřní stránky firmy a 
faktory vyjadřující PŘÍLEŽITOSTI a NEBEZPEČÍ jako vlastnosti vnějšího prostředí).
Analýzou  vzájemného střetu těchto faktorů silných a slabých stránek na jedné straně 
vůči příležitostem a nebezpečím na straně druhé získáme nové kvalitativní informace, 
které charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu.
Vychází z předpokladu, že firma dosáhne strategického úspěchu maximalizací předností
________________
23  Miláček, M. SWOT analýza, [online], [cit.2007-03-05], dostupné z WWW 
<http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701>
24 SWOT analýza [online], [cit.2007-03-05], dostupné z WWW 
< http://www.ekotoxa.cz/ipp/05-OP/SWOT_2003.pdf>
a příležitostí a minimalizací nedostatků a hrozeb.
SWOT je zkratkou slov z angličtiny: 
Strengths (přednosti = silné stránky)
Weaknesses (nedostatky = slabé stránky
Opportunities (příležitosti
 Threats (hrozby)
Využití pro tvůrce strategických plánů: 
- poskytuje manažerům přehled pro hodnocení současné a budoucí pozice jejich firmy
- z tohoto hodnocení mohou manažeři určit strategii, která by mohla být v jejich situaci 
nejlepší
- může být prováděna periodicky, aby manažery informovala o tom, které interní nebo 
externí oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu vzhledem k podnikovým 
činnostem.
- vede ke zlepšené výkonnosti společnosti
formulace strategické vize
• rozvojem silných stránek
• odstraněním slabých stránek
• využitím budoucích příležitostí
• vyhnutím se rizikům
Schéma SWOT analýzy:
S - silné stránky W - slabé stránky
O - příležitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT
Tab. Č. 2: schéma SWOT analýzy
SO –silné stránky použít na získání výhody (převahy)
WO – překonat slabiny pomocí příležitostí
SW – využít silné stránky na střet s hrozbami
WT – minimalizovat náklady a čelit hrozbám
3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU
3.1. CHARAKTERISTIKA PODNIKU
Název firmy: Tribun EU, s.r.o.
Sídlo firmy: Gorkého 41, Brno, 612 00
Historie firmy: Společnost Tribun EU s.r.o. vznikla v listopadu  2005 na základech 
studentského občanského sdružení stejného jména. Od počátku sdružení (2000) se 
Tribun orientoval na poskytování služeb v oblasti marketingu a podpory prodeje. 
Klientelu tvořily vzdělávací instituce, kulturní zařízení a malé společnosti. Vzhledem 
k tomu, že se jednalo o studentskou organizaci, byli hlavní oslovovanou cílovou 
skupinou studenti vysokých případně středních škol.
V souvislosti s růstem společnosti došlo k postupnému vyprofilování a profesionalizaci 
služeb. Tribun EU se tak v současnosti řadí mezi marketingové a mediální agentury a 
poskytované služby lze rozdělit na služby v oblasti personálního marketingu a 
tradičního komerčního marketingu. Tyto služby jsou určeny jak pro firmy 
mezinárodního nebo národního významu, tak i pro školství a kulturu.
Centrála společnosti je od počátku v Brně, v rámci České republiky byly otevřeny další 
pobočky.Evropskou síť zahraničních poboček doplňuje Bratislava, Krakov, Varšava, 
Budapešť a připravuje se otevření pobočky v Bukurešti.
Vlastníci firmy – 1 majitel, základní kapitál 200 tis, který je již splacen. Společnost je 
zapsaná v Obchodním rejstříku pod spisovou značkou C  49922 , vedená u rejstříkového 
soudu v Brně. Jejím jménem jedná jednatel, který má 100% obchodní podíl.
Současný počet zaměstnanců:70 lidí ve všech pobočkách v Evropě
Hospodářské výsledky firmy:15 mil. obrat v roce 2006
Další charakteristiky:Společnost Tribun EU s.r.o. je mladá rostoucí mezinárodní 
mediální a komunikační agentura, poskytující služby zejména v oblasti personálního 
marketingu. Služby jsou určeny zejména pro výrobní a nevýrobní společnosti, ale i pro 
personální agentury, vzdělávací instituce, kulturní zařízení. Cílem firmy je podpora 
vzájemné komunikace mezi těmito subjekty a jejich zaměstnanci, studenty či zákazníky.
Mezi služby společnosti patří např. realizace online a offline inzerce, distribuční 
služby, vydávání personálních katalogů, organizace prezentačních akcí, podpora při 
náboru zaměstnanců, výzkumy a dotazování mezi zaměstnanci, outplacement služby, 
dále publikační činnost, tvorba grafiky, tisk, webové programování a v neposlední řadě 
komerční marketing zaměřený na studenty SŠ, VŠ a mladé lidi.
Internetové stránky: www.tribun.cz
3.2. ANALÝZA OBOROVÉHO OKOLÍ
Konkurence v odvětví marketingu je široká. Ale díky tomu, že se společnost 
nezaměřuje jen na jeden předmět podnikání, je ve velké konkurenční výhodě. Jak už 
bylo řečeno, hlavní náplní firmy je vydávání katalogů pro studenty zdarma v takové 
míře, že konkurence je malá. Jiné společnosti (celostátní deníky, týdeníky, časopisy 
atd…) za svoje tiskoviny chtějí zaplatit, ale Tribun umožňuje odebírání tiskovin 
zdarma. 
Klienti poslední dobou touží po osobním setkání se zájemci o práci, proto se více 
orientují na veletrhy (Symbióza ) a  pořádají „dny otevřených dveří“. Tribun se snaží 
být zprostředkovatelem těchto akcí, aby se společnosti dozvěděli o této činnosti. 
S personální činností má firma také zkušenosti, ale vzhledem k tomu, že to není hlavní 
náplní její činnosti, zabývá se jí jen okrajově. V tomto oboru jsou na trhu známější a 
vyhlášenější organizace ( Sodat, TrankwalderKappa atd…)
Je velmi těžké vyhledat společnost, která by mohla konkurovat ve všech oblastech 
marketingu,na který se tato firma zaměřuje. Vyhledala jsem aspoň podobné společnosti, 
aby porovnání bylo spravedlivé.
V tabulce jsem srovnala ceny společností působící v Brně. Částka je za jednu stranu 






Tribun EU 29 000 Kč zdarma
Upgrade IT 90 000 Kč 290 Kč
Grand Princ 39 000 Kč zdarma
Kult 15 000 Kč zdarma
Tab. Č. 3:  konkurence
Vývoj trhu:
Reklamu si podniky tvořily již odjakživa. Buď si reklamu dělali cílenou nebo se šířila 
pomocí lidu sama (různá doporučení). 
S otevřením zahraničního trhu přibývají v ČR investoři a společnosti, které je nutno 
propagovat a dělat jim reklamu. Proto se v posledních letech marketingové firmy začaly 
zaměřovat na reklamu zahraničních investorů. Provádějí různé průzkumy mezi 
obyvateli měst nebo vesnic, radí klientům jakou formu reklamy a kam umístit, aby byla 
zacílena na požadovanou skupinu jedinců….
Poptávka po těchto službách od roku 1995 neustále stoupá a za vykonané služby je 
vysoké finanční ohodnocení. 
V posledních 5 letech se reklamní společnosti začali zabývat tvorbou internetové 
reklamy.
Segmentace trhu:
a.) z geografického hlediska: rozdělení podle krajů
b.) orientace na klienty: zaměření na výrobní či nevýrobní firmy
c.) sociálně demografické faktory: nezaměstnanost, poptávka po práci…
3.2. ANALÝZA VNITŘNÍ KOMUNIKACE 
Centrální pobočka se nachází v Brně. Pracuje zde 30 lidí.Celkem 




project manager     grafické studio IS/IT distribuce účetní oddělení
obchodníci pomocní pracovníci
graf. č. 2 – struktura brněnské pobočky
3.2.3. FORMY A PROSTŘEDKY VNITROPODNIKOVÉ KOMUNIKACE 
Manažer při každé příležitosti rozlišuje zda řeší klasickou situaci nebo zda se jedná 
o nějaký problém. Proto využívá v jednotlivých případech jinou formu komunikace.
Prostředky:
a.) Rozhovor: vede s každým pracovníkem, který má informace nebo je potřebuje 
sdělit
b.) Porada: probíhá jednou týdně s týmem zaměstnanců, kteří pracují na novém 
projektu
c.) Diskuse: bývá řízená, většinou se uskutečňuje na konci porady
d.) Telefonický rozhovor: se využívá mezi jednotlivými pobočkami, při kontaktu se 
zákazníkem nebo při komunikaci s jakýmkoliv vnějším prostředím
e.) Firemní časopis: je vydáván jednou měsíčně a seznamuje všechny pracovníky 
s děním uvnitř společnosti, s novými projekty, s úspěchy či neúspěchy atd…
f.) Nástěnka: má každá pobočka, kde je uveden projekt, tým jež se mu věnuje a pod 
každým jménem zaznamenaní klienti
g.) Komunikace přes PC: Celá společnost je založena v podstatě jen na této 
komunikaci. Veškerá databáze klientů, aktivita zaměstnanců je zaznamenána 
v interním systému pod názvem CRM. I docházka funguje jen přes přihlášení se 
přes PC. Nejvíce využívaná je firemní pošta. Jedná se o nejrychlejší kontakt 
mezi jednotlivými pobočkami a pracovníky. 
h.) Dotazníkové akce: veletrhy, při propagaci nového katalogu
i.) Společné porady různých útvarů: např. sekce IT s vedoucím projektu. Většinou 
se jedná o problém se sítí nebo příslušenstvím na PC
j.) Návštěvy manažera na pracovištích podniku: manažer se snaží získávat 
informace o dění podniku pochůzkou a sledováním práce na pracovišti
k.) Společenské, kulturní, sportovní a soutěžní akce: vedení firmy zajišťuje pro 
zaměstnance kulturní akce. Pro veřejnost společnost pořádá soutěžní a sportovní 
akce. 
l.) Firemní rituály: bohužel nejsou moc využívány
m.) Hodnocení pracovníků, včetně fin. ohodnocení: každý zaměstnanec má fixní plat 
a provize z každého klienta
n.) Způsob oblékání pracovníků: každý zaměstnanec se může obléct podle svého 
vkusu. Jen při jednání s klientem společnost dbá na společenském oděvu.
o.) Symboly: logo společnosti
obr. č. 3 : logo společnosti
p.) tradice firmy: společnost je na trhu již známa. Mezi klienty má zavedené jméno 
a také dobré doporučení. Např. od společností Mcdonalds, Honeywell
3.2.1. KOMUNIKACE UVNITŘ ORGANIZACE
Pravidla pro formální část interní komunikace jsou jasně formulovány v interních 
předpisech, které zná každý pracovník. Jedná se o „firemní komunikační manuál“.
Komunikace je především verbální s přídavkem gest. Používá se přímá (kontakt 
s dotyčnou osobou). V případě kontaktu s dalšími pobočkami-nepřímá (zprostředkována 
3. faktorem).
neformální komunikace:
Vedení společnosti uplatňuje setkávání pracovníků ve volném čase. Firma pořádá každý 
měsíc kulturní akce, kde se zaměstnanci lépe poznávají. Odkrývají kousek svého 
soukromí a jsou k sobě vlídnější a vstřícnější. Neoficiální půda způsobuje menší 
upjatost zaměstnanců. Zaměstnanec ukazuje jinou „tvář“, než jakou má vybudovanou 
ve firmě. 
Tyto akce ale platí jen pro jednu pobočku. Pracovníci ostatních poboček již do těchto 
plánovaných akcí nejsou zahrnuty.






Zaměstnanci této firmy jsou převážně z řad studentů, kteří se neznají navzájem, a proto 
je někdy těžké aby se zastihli (na pobočce i v rámci nich). Vzhledem k tomu že se tito 
lidé skoro nikdy neviděli nastává problém v komunikaci a informacích. Problémy 
s jinými pobočkami se řeší jen pomocí elektronické komunikace (interní databáze 
CRM, e-mail, ICQ, Skype). Tato forma je zdlouhavá a nepřesná. 
V případě že se zaměstnanci potkají na pobočce, sdělení si vymění rozhovorem a 
předají si potřebné informace. V nutných záležitostech si vymění informace telefonním 
rozhovorem.
Centrální pobočka, která se nachází v Brně, je nejvíce vytížená. Je zde zaměstnáno 
nejvíce pracovníků. Tito pracovníci mají informace o všech projektech. 
Proto hlavní vedoucí projektu je vždy z této pobočky. Odtud se řídí celá firma. 
Zaměstnanci v této pozici mají informace o plánovaném projektu, na kterém budou 
pracovat. Jsou seznámeni s plánovanými náklady na kampaň a také se ziskem, kterého 
musí dosáhnout. Vedoucí si vytvoří svůj tým spolupracovníků. Sdělí jim cíle úkolu, co 
od nich očekává a jaká je jejich úloha. Nezbytné je také rozdělení pravomocí. O čem 
kdo rozhoduje a jakým způsobem.
Na nástěnce jsou zobrazena jména lidí v týmu, kteří společně pracují na projektu. Pod 
jménem si každý píše seznam spolupracujících klientů. Tímto způsobem vzniká 
přehled o aktivitě členů týmu bez nutnosti složitého vyhledávání.
Další informace o aktivitě zaměstnance je možno vyhledat v interním systému 
společnosti CRM, kam si každý zaměstnanec svoji aktivitu zaznamenává. Do databáze 
má přístup každý zaměstnanec. Pomocí nástrojů a zvoleného vyhledávání vedoucí 
zjistí, jaká byla úspěšnost daného pracovníka v daném časovém úseku.





Tato forma komunikace je stěžejní pro chod firmy. Nadřízený svolává každý týden 
poradu. Řeší se zde nastalé problémy. Diskutuje se o klientech, o nových návrzích a 
změnách na projektu. 
Porada je svolávána na den, kdy je aspoň větší část týmu přítomna. 
Setkání je přínosem, protože :
- dává prostor pro vytvoření týmu
- pracovníci si zde uvědomují svoji funkci v rámci týmu i celé firmy
- tým posuzuje schopnosti manažera
- manažer si tak upevňuje postavení
- se stmeluje kolektiv, stanovuje si již konkrétní cíle a ty jsou prezentovány 
- každý jednotlivec z týmu začne lépe spolupracovat, rozvíjí se jeho osobnost, začne 
se cítit odpovědným
- nadřízený dbá na názory ostatních, vede v patrnost problémy jak jedince tak i celku 
týmu
- v neposlední řadě vedoucí získá informace o každém členu týmu
Setkání pracovního týmu je ve větší míře nepopulární a u účastníků vyvolávají 
negativní reakci. Je tomu tak proto, že:
- jsou svolávány zbytečně, s pravidelností a bez udání důvodu
- zabývají otázkami, které je možno efektivněji vyřešit individuálně nebo již nejsou 
aktuální
Zaměstnanci, kteří se porady nezúčastnili jsou kontaktováni e-mailem o jejím průběhu.
Rozhovor při řešení problému
Tento typ ústní komunikace se uplatňuje
a.) v případě, že se na vedoucího obrátí podřízený s dotazem či problémem, s jehož 
řešením si neví rady, manažer musí zvážit naléhavost problému nebo zda je nutné 
domluvit zvláštní schůzku. 
Schůzka probíhá v otevřeném prostoru s rušivými elementy. Při komunikaci oba 
pracovníci sedí, aby vedoucí nepůsobil autokratickým dojmem. Manažer věnuje plnou 
pozornost pracovníkovi. Vyslechne jeho problém a oba společně aktivním přístupem ke 
komunikaci se snaží nalézt řešení.
b.) když vedoucí potřebuje seznámit podřízené s cíli a potřebuje je uskutečnit
V tomto případě je manažer přednese problém, nový cíl a pravdivě informuje o 
možných obtížích.
Je dán prostor pro případné otázky podřízených,které pro manažera představují zpětnou 
vazbu a záruku, že byly prodiskutovány skutečně všechny náležitosti problému.
Firemní časopis
V tomto případě nejde o tištěnou podobu, ale jen o elektronickou. Z důvodu rychlého a 
levného šíření pomocí firemní interní pošty. 
Manažer zveřejňuje informace jednou za měsíc, aby se všichni pracovníci dozvěděli o 
pozitivech nebo nastalých problémech. Zaměstnanci sami do tohoto časopisu píší své 
dojmy při jednání s klienty, o firemní kultuře a také nově příchozí zaměstnanci sdělují 
své první dojmy. 
Bohužel časopis v letošním roce ještě nevyšel. Vedení a zaměstnanci tak přichází o 
informace od nových kolegů a neví přesné informace o společnosti.
Nadřízený by měl mít také přehled o vydaných fakturách svými podřízenými. Tento 
proces se děje složitě přes další úseky. Vedoucí tak nemá úplný přehled o naplňování 
peněžních cílů zadaných manažerem. Společnost musí tento problém vyřešit zavedením 
fakturace přímo do CRM. 
3.2.1.3. Komunikace management versus vlastník
- e-mailem
- projev
Při prezentacích o novém projektu se management snaží prosadit nápady a myšlenky. U 
projevu se složky navzájem informují, částečně motivují. 
Pro úspěšnou a efektivní diskuse dodržují následující pravidla: 
- vyslechnou každou otázku až do konce, nepřerušují se navzájem,
- otázky jsou pozitivně formulovány
- odpovědi jsou  jasné, bez agrese a emocí
- vyhledávají a vytvářejí si podporu mezi posluchači zpětnými otázkami
- povzbuzují se k aktivní diskusi 
- směřují diskusi k požadovanému cíli, v případě potřeby musí řečník vystupovat i 
mírně direktivně
- nikdy nejsou účastníci diskuse shazování či zesměšňováni
3.2.1.4. Komunikace mezi jednotlivými organizačními složkami:
V tomto bodě komunikace probíhá většinou elektronickou formou. 
- e-mailem
- osobní návštěva
3.2.2. KOMUNIKACE S VNĚJŠÍM PROSTŘEDÍM
Společnost je povinna vzhledem k daným legislativním pravidlům a také k základním 
vlastním potřebám v určitém směru komunikovat se svým okolím. 
Je ve spojení s:
- finančním úřadem a dalšími úřady státní sféry




Tento proces komunikace je dán přesnými firemními pravidly, které má pracovník již 
navyklé. Nově příchozí zaměstnanec obdrží při nástupu „komunikační manuál“ v němž 
je popsáno jak by mě probíhat telefonický rozhovor, jak psát e-mail a jak napsat dopis. 
Podle rad v manuálu se řídí. Jedná se již o zažitou firemní kulturu.
Komunikace probíhá elektronickou v největší míře elektronickou formou. 
Klient obdrží informace o novém projektu, popřípadě zaměstnanec zodpoví další 
otázky. 
Písemná komunikace:
Zaměstnanci musí dodržovat doporučené formování efektivního písemného sdělení:
Analýza příjemce:
- jedna osoba nebo skupina
- kompaktní skupina – společné znaky relevantní vzhledem k řešenému problému
- předpokládaná prvotní reakci na sdělení. Nebude příjemce ovlivněn osobou 
(institucí) odesílatele?
- jaké informace potřebuje příjemce vzhledem k svému postavení?
- je si odesilatel předem vědom překážek? 
- jaké očekávání má příjemce vzhledem k celé záležitosti? Nebude zklamán?
- Jak příjemce dokument použije
Na základě takto provedené analýzy, vzhledem k cílům a situaci zaměstnanec 
přizpůsobí písemné sdělení. Na začátek je třeba dát dobré zprávy a základní myšlenky. 
Vyhotovený dokument překontroluje pověřená osoba zda působí v duchu pozitivních 
obchodních sdělení, zda je jazykově správný a  zda obsahuje potřebná fakta.
V případě že by společnost nekomunikovala s výše uvedenými body, nebyla by 
existence firmy možná.
Komunikace s veřejností se uskutečňuje pomocí různých anket, dotazníků a 
v neposlední řadě osobním setkáním. 
Tyto setkání se pořádají při propagaci nově vydaného katalogu pod názvem „DoPráce 
Tour“.
3.2.4. MANAGEMENT
Nejnižší stupeň: Jedná se o vedoucí pracovníky, kteří jsou v přímém kontaktu se 
zaměstnanci i klienty. Řeší jejich problémy. Zodpovídají za správné přidělování úkolů, 
za plnění práce. Informace, které získává od pracovníků zpracuje a předá manažerovi. 
V tomto případě se spojuje nejnižší management s managementem středního stupně.
Nejvyšší stupeň: manažer koordinuje chod celého systému. Na jeho práci závisí 
konečné výsledky podniku. Má velmi úzké vazby s vlastníkem společnosti. 
3.3. PERSONÁLNÍ ČINNOST
Společnost svoji činnost zaměřuje na podnikání ve službách, proto zaměstnává 
pracovníky v kategorii provozně obsluhující a místy i řadové dělníky (nošení krabic, 
vkládání dopisů do obálek atd…). Zaměstnanci jsou jen studenti vysokých škol, kteří 
pracují na dohodu o provedení práce. Můžou tak odpracovat maximálně 100 hodin 
ročně a společnost za ně neodvádí sociální a zdravotní dávky. 
Proto se neustále nabírají nový zaměstnanci a musí být zaškolováni, což je dost časově 
náročné.
Manažer je od vedení informován o novém projektu, o počtu nutných pracovníků a o 
stavu současném. 
Informace předá personalistovi, který zadá inzerát pro přijetí nového zaměstnance 
s požadavkem na životopis (CV).
Inzerát je vyvěšen 3-4 dny. Došlé CV personalista zkontroluje, zda odpovídají zadaným 
požadavkům. Postupně kontaktuje vybrané zájemce, aby se dostavili na pohovor o 
zvolené místo. Po vybrání zvoleného uchazeče a předání mu písemných pravidel 
podnikové kultury je představen ostatním pracovníkům. ¨
Personalista má ještě za úkol podepsat firemní Dohodu o provedení práce. Nový 
pracovník je hned zapojen do kolektivu zaměstnanců. Přidělený pracovník mu vysvětlí 
náplň práce,princip fungování společnosti, je zasvěcen do interní databáze…a 
v neposlední řadě důležité informace pro realizaci jeho náplně práce.
Tribun zanedbává péči o svoje zaměstnance. Je to také dáno tím, že pracovníci 
(studenti) na školení nemají čas ani prostor. Vedení zastává názor, že studenti se zatím 
školí sami ve škole. 
Firma vytváří dostatečné pracovní podmínky pro svoje zaměstnance. Každý pracovník 
má k dispozici pracovní prostředky poskytované firmou. Jedná se zejména o výpočetní 
techniku, telefony a další  kancelářské potřeby. Společnost dále poskytuje 
zaměstnancům zdarma základní občerstvení (čaj, káva, voda). Tyto prostředky jsou 
určeny pro podporu práce a jsou využívány efektivně. 
Samozřejmostí je udržování pořádku na pracovištích a v kancelářích, tzn. Průběžný 
úklid papírků, PET lahví,použitého nádobí atd…
Tribun uplatňuje princip flexibilní pracovní doby s orientací na pracovní výsledek. Ve 
vztahu komunikaci s okolním světem existuje prověřené pravidlo, že nejefektivnější 
jsou časy od 8-11, 13-16. Docházka, zejména obchodníků, by se měla krýt s touto denní 
dobou. Minimální požadovaná docházka závisí na pracovní pozici a typu projektu, který 
zaměstnanec realizuje.
Způsob odměňování společnost volí mzdu a k ní provize za vykonanou a odvedenou 
práci. Zaměstnanci mají provize z každého získaného klienta. Z nového klienta = 10% z 
uzavřené částky a za starého klienta = 5% z částky
3.4. SWOT ANALÝZA
SILNÉ STRÁNKY ( STRENGTH)
 KNOW-HOW
 Výborné reference od zákazníků.
 Samostatnost zaměstnanců a jejich následná pracovní aktivita
 Bohaté zkušenosti s předmětem podnikání
 Mladý kolektiv ve firmě, který se dokáže rychle přizpůsobit
 Silná a loajální základna spokojených klientů, kteří se společností spolupracují v 
čím dál tím větší míře
 Peněžní zdroje firmy plynou nejen z vydávání katalogů pro studenty, ale i z 
programovací, distribuční a prezentační činnosti
 Dostatečné kapitálové zázemí
 Interní elektronický informační systém on-line
 Jednotná firemní komunikace vně společnosti (komunikace se zákazníky)
 Zaměstnanci znají cíle společnosti a akceptují je
SLABÉ STRÁNKY (WEAKNESS)
 Občasné zdržení distribuce tiskovin
 Špatná komunikace s jednotlivými odděleními i s pobočkami navzájem
 Nekontrolovatelnost všech poboček
 Špatně vedené porady
 Nedostatek informací
 Kulturní akce jen pro jednu pobočku
PŘÍLEŽITOSTI ( OPPORTUNITY)
 Možnost rozšířit firmu na západní trh
 Jedinečná aktivita společnosti ve všech okruzích marketingu
 V případě zvětšení poptávky o webovou prezentaci firem se zvýší příjmy 
společnosti
 Pokračující zájem zahraničních investorů o ČR, kteří budou potřebovat reklamu 
a prezentaci jejich společností
 Zavedení fakturace do interního systému
 Sestavení nového interního komunikačního plánu
 Training víkendy
HROZBY (THREATH) 
 Hrozbou je silná konkurence, přesycenost trhu společnostmi se stejným 
podnikatelským záměrem
 Pokud bude účinná jen webová prezentace, podniky omezí své náklady na 
reklamu v tiskovinách
 Střídání a neustálé zaškolování nových pracovníků
 Jeden manažer pro všechny pobočky
Vyhodnocení SWOT analýzy:
Společnost má dostatečnou kapitálovou základnu, díky peněžním příjmům.Ty plynou 
z širokého předmětu podnikání. Výhodou je mladý kolektiv, který přichází s novými 
nápady na zlepšení chodu firmy. Zaměstnanci mají neustálý přehled o kontaktech se 
zákazníky díky CRM. Komunikace se zákazníky je na profesionální úrovni.
Příležitostí na trhu má Tribun hodně, díky vysokému zájmu zahraničních investorů o 
český trh. Firma se snaží prorazit na západním trhu, kde již má ohlasy. V případě že 
společnost bude mít k dispozici nový plán komunikace, zlepší se tok informací na všech 
pracovištích. Zavedení fakturace přes CRM vedení zpřehlední finanční aktivitu 
zaměstnanců.
Velikou hrozbou je zatím silná konkurence v různých odvětvích podnikání a zájem 
veřejnosti jen o webové reklamy. Tím by společnost musela omezit své vydávání 
katalogů pro studenty. Vedení si musí uvědomit, že jeden manažer pro tuto firmu je 
nedostačující. Manažer je přehlcen informacemi a tak ztrácí přehled o dění ve firmě.
Slabou stránkou je komunikace uvnitř společnosti, tím pádem i nekontrolovatelnost 
všech poboček. Špatná spolupráce mezi vedoucími a podřízenými. 
+ -
Silné stránky - Mladý kolektiv
- Profesionalita při komunikaci se 
zákazníky
- Samostatnost zaměstnanců
- Pracovníci znají cíle společnosti




Příležitosti - Nový plán interní komunikace
- Zavedení fakturace přes CRM
Hrozby - zaškolování nových 
zaměstnanců
- jeden manažer pro 
všechny pobočky
Tab. Č. 4: vyhodnocení SWOT analýzy
4. NÁVRH NA ZLEPŠENÍ INTERNÍ KOMUNIKACE
1. návrh:
Navrhovala bych fakturaci přes interní databázi, která by umožnila okamžitou a 
efektivní kontrolu všech zaměstnanců ve všech zahraničních pobočkách. Tento systém 
pomůže sledovat činnost a denní pracovní náplň pracovníků. Vedení firmy tak bude mít 
přehled o výši peněžních částek, které zaměstnanci budou fakturovat.
IT oddělení sestaví funkční databázi objednávek, která automaticky vygeneruje fakturu 
s náležitými údaji jako je odesílatel, příjemce, IČO, DIČ, celková částka atd….Než se 
tato verze spustí volně k používání, bude potřeba ji otestovat samotnými pracovníky 
firmy. Každý zaměstnanec musí vyzkoušet všechny funkce, zda jsou dostatečně 
pochopitelné a dají se lehce ovládat. 
Po 14 denním zkušebním provozu se bude konat ranní firemní snídaně, která bude 
pracovníky dostatečně motivovat aby se na poradě podíleli. Jednotlivá oddělení mezi 
sebou budou diskutovat o problémech, které se v systému vyskytly nebo by se 
vyskytnout mohly. Pracovníci sdělí nepřesnosti IT oddělení. Bude se brát zřetel na 
návrhy jak jednotlivců tak kompletního oddělení. 
Po dalším spuštění vylepšené verze se jednotlivá oddělení budou kontaktovat jen e-
mailem nebo po ústní dohodě. Další porada už není potřeba. 
Na závěr se spustí platná verze fakturačního systému do všech poboček, která firma má. 
Pracovníci budou používat jen tento způsob vypisování faktur a na základě měsíční 
vyfakturované částky jim budou započítány prémie k fixnímu platu.
2. návrh:
Společnost by si měla ujasnit cíle a vize do budoucna. Má mnoho rozdělaných projektů, 
pracovníci mají příliš informací a nestačí je vstřebávat a naopak někteří zaměstnanci 
nemají skoro žádné. Navrhuji dočasné omezení činnosti na nejnutnější věci. Je potřeba 
se zabývat komunikací v podniku do hloubky. Vedení by si mělo uvědomit dopad 
nepříznivých jevů na celou společnost. 
Jediná brněnská pobočka má svého manažera, ostatní pobočky jsou bez dozoru. Vedení 
je sleduje jen pomocí CRM, občasných návštěv a e-mailu. 
V každé pobočce by měl být manažer nebo aspoň vedoucí pobočky, který bude mít 
dostatečnou zodpovědnost a práva jednat jménem firmy. 
Nový manažer bude podávat týdenní zprávu a dění na pracovišti. V případě vzniku 
neřešitelného problému bude kontaktovat hlavního manažera okamžitě. Jednou za měsíc 
se všichni zástupci sejdou na poradě pokaždé v jiné pobočce. Díky „kolečku po 
pobočkách“ hlavní manažer si i tak udrží přehled o zaměstnancích.
Sníží se náklady na služební cesty do všech zahraničních poboček, kam brněnský 
manažer musí každý týden jezdit na kontrolu. 
3. návrh:
Komunikace mezi zaměstnanci v rámci poboček je již neúnosná. Je těžké se navzájem 
zastihnout a zprávy pomocí elektronické komunikace ztrácejí smysl.
Navrhuji aby se minimálně jednou za půl roku konala firemní setkání, kde budou 
všichni zaměstnanci. A aby nevázla komunikace, jednalo by se o místo na neoficiální 
půdě. V zimě pobyt na chatě na horách s doprovodným programem. Různé kolektivní 
hry, příprava jídel, sportovní vyžití atd…
V létě např. turistický výlet, výlet na kole…A aby bylo zajištěno že pojede většina 
pracovníků, vedení společnosti na tyto zaměstnanecké akce přispěje přiměřenou částkou 
peněz. Manažer musí zaměstnance dostatečně motivovat při práci touto aktivitou. Tím 
se zvýší aktivita pracovníků -> zvýší se počet klientů -> naroste zisk.
Zaměstnanci spolu takto navážou lepší vztahy a nebude již váznout komunikace. 
Kdo Co Za kolik




Návrh č. 2 vedení Manažer pro 
každou pobočku
15 000Kč




Tab. Č. 5: porovnání návrhů
EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ NÁVRHU
Návrh č. 1





odměna manažera: …………………15 000Kč




Zaměstnanci si svojí aktivitou přispějí na firemní akci
Náklady………..0 Kč
6. ZÁVĚR
Společnost Tribun EU je poměrně mladá a i přesto již má upevněnou svoji pozici na 
trhu. Díky dostatečně širokému okruhu podnikání se těžko hledá konkurence, přesto 
v jednotlivých předmětech podnikání je konkurence výrazná. 
Prostředků v komunikaci firma využívá dostatek, ale neumí je efektivně využít. 
Manažer neposkytuje dostatek informací, neřeší problémy včas a vyhýbá se 
zodpovědnosti. Porady nejsou plánované, nemají udaný důvod a neřeší se aktuální 
problémy. To vede k nedostatku informací, které jsou potřebné pro další postupy. 
Společnost jde jen za cílem zisku, ale nevidí váznoucí problém v komunikaci. 
Předávání informací a výsledků spolupracovníky mezi pobočkami je „časová 
bomba“, která již dlouho nevydrží. Jediný efektivní způsob zisku informací je 
pomocí interního systému CRM. 
Komunikace uvnitř podniku se musí co nejdříve zlepšit. Vedení by mělo být 
upozorněno na chyby, které dělá zástupce pobočky a podle toho začít jednat.
Pomocí vyhodnocení SWOT analýzy jsem došla k tomuto závěru. Zaměstnanci umí 
precizně jednat se zákazníky, ale už tak tomu není v případě komunikace mezi 
sebou. Proto by se měli konat každého půl roku firemní „prázdniny“, kde se na 
neoficiální půdě sejdou všichni pracovníci (manažeři, vedoucí organizačních složek 
i řadoví zaměstnanci). Tak se utuží kolektiv, nadřízení budou lépe vědět jak jednat 
se svými podřízenými a jakým způsobem každého motivovat.
Vedení ztrácí přehled o činnosti zaměstnanců při fakturacích. Tento proces je vždy 
zdlouhavý. Nadřízený si musí komplikovaně dohledávat zaplacené faktury a částky. 
Zavedením fakturace do CRM se vyřeší tyto problémy. Zkvalitní se přísun 
informací o pohybu částek, které již jsou na vydělány na jednotlivých projektech a 
kolik ještě zbývá na dosažení stanoveného zisku.
Doufám že touto prací budu dostatečně motivovat vedení společnosti k realizaci 
nápravy stávající interní komunikace.
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uzavírají tuto dohodu o provedení práce (dále jen dohoda).
1. Zaměstnanec se zavazuje, že pro TRIBUN bude provádět tuto práci:
…...................................................
Místo výkonu práce: 
…..............................................................................................................................
Rozsah práce od: …........................ do: …...........................
2. Za provedení práce ve sjednané kvalitě a době poskytne TRIBUN zaměstnanci čistou odměnu ve 
výši  
…....... Kč/hod, která je splatná po dokončení a převzetí práce ve výplatních termínech stanovených 
TRIBUNem. TRIBUN může odměnu přiměřeně snížit, nebude-li práce odpovídat sjednané kvalitě. 
Z odměny bude stržena daň dle platných předpisů (0% při splnění podmínek stanovených zákonem, 
15% srážková daň, nebo 20% záloha na daň). Kontrolu a případné převzetí práce provede pan Jan 
Homola, Michal Janík.
3. Zaměstnanec prohlašuje, že nemá u TRIBUNu uzavřen další pracovněprávní vztah.
4. Zaměstnanec prohlašuje, že není poživatelem plného nebo částečného invalidního důchodu.
5. TRIBUN se zavazuje vytvořit zaměstnanci pracovní podmínky zajišťující řádný a bezpečný 
výkon práce.
6. Odměna za vykonanou práci bude vyplacena po dokončení a převzetí práce ve výplatních 
termínech stanovených zaměstnavatelem, tj. vždy k 15. dni následujícího měsíce.
7. TRIBUN může odstoupit od dohody, jestliže práce nebude provedena ve sjednané době. 
8. Pokud  bude zaměstnanec pověřen, aby přicházel do styku s osobními údaji  zpracovávanými 
zaměstnavatelem, bere na vědomí, že je povinen řídit se ustanoveními zákona č. 101/2000 Sb., o 
ochraně osobních údajů.
9. O dalších povinnostech zaměstnance a TRIBUNu souvisejících s uzavřením této dohody platí 
ustanovení zákoníku práce č. 262/2006 Sb. 
Obě strany svými podpisy vyjadřují souhlas s obsahem této dohody.
V Brně dne ……………………… V …......................... dne 
…................
……………………………………………                  
………………………………………..
         Za TRIBUN             zaměstnanec
TRIBUN Komunikační manuál
Komunikační manuál
Tribun EU s. r. o.
Předkládáme čtenáři několik pravidel, jak
komunikovati se zákazníky a nejen s nimi.
Forma jejich hovorová jest, vycházející z toho jak, jde
zkušenost naše.
Kontaktní osoba
Je důležité doručit sdělení přesně adresátovi, osobě
která rozhoduje o koupi či řeší daný problém. Pokud
kontaktujeme firmu poprvé, informace o tom, koho
máme oslovit najdeme:
 v Tribuňáckém informačním systému (IS),
 na webových stránkách firmy,
 poradí spojovatelka.
Příklady kontaktních osob:
personální projekty – vedoucí personálního
oddělení,
marketingová inzerce – vedoucí marketingového
oddělení.
Jako první kontakt je doporučován telefonát. Můžeme
jím připravit kontaktní osobu na zaslání informací
emailem, které si pak bude moci v klidu pročíst až
bude mít čas, nebo třeba domluvit schůzku.
Telefonujeme:
Někdo telefonujeme nám
1. Představení: jméno, příjmení, Tribun, dobrý
den…
2. Zjistíme v jaké věci dotyčný volá. Pokud mu
nemůžeme pomoci ihned, nebo jej přepojit na
kompetentní osobu, zapíšeme si jeho jméno,
firmu a věc kvůli které volá.
Pokud si nevíme rady, vezmeme kontakt
s tím, že podrobnosti zašleme e-mailem, pro
jistotu bereme i telefon
Telefonujeme my
Telefonujeme poprvé
1. Představení: jméno, příjmení, Tribun, dobrý
den.
2. Neruším Vás? Pokud rušíme, stručně
domluvíme pozdější termín telefonátu. Pokud
volaný o rozhovor nestojí, slušně poděkujeme
a rozloučíme se.
3. Obsah sdělení: „Volám ohledně personálního
katalogu Do práce! a chtěl bych se zeptat zda
Vám mohu poslat podrobnější informace
o tomto projektu.“ Stručně, vysvětlíme oč jde.
Čím více podrobností zmíníme, tím méně
bude volaného rozhovor bavit a dáváme mu
možnosti k našemu odmítnutí.
Pokud voláme ohledně naší nabídky,
a v případě že svolí s jejím zasláním, zeptáme
se ho na kontakt. Pokud kontakt máme v IS,
požádáme volaného o jejich ověření. Ženy se
vdávají, tel. čísla mění...
Odmítnutí: zeptáme se na příčiny. Pokud jsou
nepravdivé, vysvětlíme. Z nevýhody lze
udělat i výhodu.
4. Děkuji a přeji hezký den.
5. Na shledanou.
Příklad práce Obchodníka:
Zapsat firmu do CRM
Telefonát
Email s podrobnějšími informacemi
Naplánovat telefonát za cca 3 dny
Telefonujeme podruhé
Pokud voláme ohledně dříve zaslané nabídky,
potřebujeme volaného nevystrašit. Odkážeme se na
předchozí hovor a zeptáme se, zda měl již čas se na
naši nabíku podívat, co na ni říká, případně zda má
zájem o spolupráci.
Příklady možných situací:
Neměl čas se podívat – zeptat se, zda můžeme
zavolat tak za 14 dní, zeptat se zda není potřeba
mail zaslat znovu.
Pokud se mu volá již několikrát dokola a stále
nemá čas se na to podívat – nemá zájem, už nevolat
(odhadnout) – v CRM neukončovat projekt (třeba
se zkusíme ozvat někdy později).
Ztratil se, nebo si smazal email - zeptat se, zda
můžeme poslat email znovu (ujistit se o správnosti
emailu, popř. vyptat si email přímo na konkrétní
osobu, ne obecné firemní emaily typu: info@.....
a přidat do kontaktů v IS).
Nezájem – proč? důvody viz výše, uvést do CRM,
ukončit projekt.
Nyní nezájem – a co další projekty, jiné cílové
skupiny (distribuce, akce na VŠ...).
Spíše nezájem – ptát se na důvody, vyzdvihávat
výhody proč ano, navrhnout schůzku, přiměřěně
ukecávat.
Zájem – potřebuje více info, poslat odkaz na web s
fotogalerií, informační PDF, objednávku.
Zájem – poslat objednávku.
Dopisy:
Papírový dopis je z běžné korespondence vytěsňován
rychlým a levným emailem. Zůstává však pro osobní





 specifikace předmětu dopisu,
 základní popis předmětu,
 proč je to dobré právě pro vás,
 co po nich chceme a do kdy = závěr
 úříjemné zakončení přáním hezkého dne
a pod.
 jméno, telefon a e-mail odpovědné osoby.
 vlastnosuční podpis.
Doporučené formátování: písmo arial 11 pt.
Příklady dopisů:
K faktuře:
Vždy děkovný dopis za využití služeb, přiložená
faktura.
Smlouvy:
Můžeme dát do A5 euro-fólií, pokud mají zaslat
zpět je vhodné přiložit obálku, nebo štítek a napsat
to do dopisu
Obecně:
Můžeme přiložit obecnou vizitku a samolepku se
zpětnou adresou
E-maily:
O úspěchu emailu rozhodují první dvě věty. Musíme
v nich proto čtenáře zaujmout.
E-mail by měl obsahovat:
 Oslovení (pokud známe jméno, pak jménem),
 Upoutání pozornosti, nebo připomenutí (na
základě našeho tel. rozhovoru,…). V textu
musejí zaznít výhody atd. Pokud se dotyčný
ptá na služby, je dobré mu poděkovat z zájem.
 E-mail musí mít závěr, nejlépe s výzvou (pro
více informací nás neváhejte nás kontaktovat.
Dále je vhodné odkázat na další zdroje – web
– pokud jsou…), nebo deadlinem (uzávěrka
objednávek je…).
 Popřejeme krásný den
 Jméno a příjmení (odsazeni)
 Automatický podpis:
Přílohy k e-mailu, pokud nejsou vyloženě nutné
zasíláme do velikosti 1 MB, jinak je lepší umístit
odkaz na web. Počet příloh by měl být do 5 souborů.
Nevyžádané přílohy (nabídky) zasíláme do 0,5 Mb, ale
omezenému počtu firem. Při větším oslovení zasíláme
pouze odkaz na web.
E-mail by měl mít do 1000 znaků (1\2 A4).
E-mail odesíláme v kódování UTF. Pokud si nejste
kódováním jisti, pište bez diakritiky.
Nabídky a kalkulace:
Zpracováváme v Excelu, nebo MS Word, vhodné
vyexportovat do PDF.
Musí obsahovat patičku, jméno osoby která kalkulaci
zpracovala a kontakty,
Tyto materiály musí obsahovat logo Tribunu.
Kalkulace musí být jednoznačná, případně obsahovat
více variant, nebo možnost dopočítat. Berme v ohled
to, že si klient některé služby může chtít dělat sám
Použití loga a barvy:
Logo Tribun by mělo být na stránce pouze 1x, lze jej
suplovat nápisem w w w . t r i b u n . c z – arial
s mezerami.
Logo by mělo být v levém horním rohu, mít kolem
sebe přiměřený okraj – 50% velikosti všemi směry
Barvy: středně modrá pro nadpisy
Splatnosti faktur:
Standardní doba splatnosti: 14 dnů.
Katalogy a veletrhy mají splatnost před dodáním.
Zpětně lze fakturovat vyjímečně, a to v případě
seriózních klientů.
Sestavil: Michal Janík, 29. března 2007
